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La siguiente investigación tiene de título el Análisis del Posicionamiento de una empresa de 
transporte terrestre destino Chiclayo-Lima año 2019, con el principal objetivo de Analizar el 
posicionamiento de la empresa dentro del rubro de empresas de transporte terrestre destino 
Chiclayo-Lima, con la finalidad de identificar que atributos valoran los consumidores al 
momento de viajar, que tipos de posicionamiento presenta la empresa, y que atributos se 
valoran de su competencia. Metodológicamente, la investigación se define como no 
experimental transversal, tipo descriptiva cuantitativa. La muestra de estudio fue de 126 
clientes de la ruta Chiclayo – Lima, a quienes se les recolectó datos por medio de un 
cuestionario de 16 preguntas cerradas que se aplicó por medio de la técnica de entrevista. En 
resultados se obtuvo que los atributos que más valoran los clientes el momento de adquirir un 
servicio de transporte interprovincial son la comodidad, la seguridad y la puntualidad; al 
identificar el posicionamiento de la empresa se obtuvo que está posicionada por tipo atributos 
y  beneficios, y por medio del mapa de posicionamiento se determinó que las empresas Vía y 
Transportes Chiclayo comparten atributos afines como precio, seguridad y puntualidad, la 
empresa Turismo Cautivo está más asociada a la comodidad, servicio a bordo y horarios, Ittsa 
destaca por la atención, y la empresa Oltursa está asociada a la infraestructura y atención. 
Finalmente se concluyó que está posicionada la empresa dentro del rubro de transporte 
terrestre destino Chiclayo-Lima. 
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INTRODUCCIÓN 
 El tema de esta investigación es Analizar el posicionamiento de una empresa de 
transporte terrestre destino Chiclayo-Lima año 2019. 
 La problemática existente es el no conocer como está posicionada la empresa objeto 
de estudio dentro del rubro del transporte interprovincial terrestre, por lo que se llegó a plantear 
la siguiente pregunta de investigación ¿Está posicionada la empresa Transportes Chiclayo 
S.A. dentro del rubro de empresas de transporte terrestre destino Chiclayo-Lima, año 2019? 
 La investigación tuvo como objetivo general el analizar el posicionamiento de la 
empresa dentro del rubro de empresas de transporte terrestre destino Chiclayo-Lima, año 
2019; asimismo se planteó como objetivos específicos Identificar los principales atributos que 
valoran los consumidores del servicio de transporte terrestre interprovincial destino Chiclayo-
Lima, Identificar el posicionamiento de la empresa Transportes Chiclayo S.A. dentro del rubro 
de empresas de transporte terrestre interprovincial destino Chiclayo-Lima, y Determinar el 
posicionamiento de la competencia dentro del rubro de empresas de transporte terrestre 
interprovincial destino Chiclayo-Lima, año 2019. 
 La investigación se justifica bajo un fundamento teórico y práctico, y su importancia 
está en que a partir de esta investigación, la empresa conozca cómo está posicionada en el 
mercado y que atributos están asociados a sus competidores, y en base a eso desarrollar 
estrategias y acciones que ayuden a posicionarse en sus clientes, de manera que pueda ser 
elegida como la mejor opción de empresa de transporte interprovincial en el destino Chiclayo-
Lima. 
La investigación comprende seis capítulos. En el capítulo 1, abarca el problema de 
investigación. El capítulo 2, comprende antecedentes y bases teóricas como sustentos 
teóricos. En el capítulo 3, se detalla la forma metodológica la investigación. El capítulo 4, se 
expone los resultados mediante tablas y figuras, y en el capítulo 5 se realiza la discusión 
contrastando base teórica con resultados. Por último, se muestra las conclusiones y 
recomendaciones llegadas por el autor. 
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CAPÍTULO 1 
EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
1.1. Descripción del problema 
En estos últimos años el sector transportes presenta una fuerte demanda de 
pasajeros y un aumento en el número de viajes. El MTC (2019) estimó que para el 2018 
la región Lambayeque alcanzó en el transporte interprovincial un tráfico de pasajeros de 
4’770,535 personas, incrementando un 5.8% comparado a la cifra alcanzada en el 2016; 
motivo por el que empresas de transporte invierten en adquirir nuevas y modernas 
unidades, en mejorar su servicio y en implementar acciones que contribuyan a obtener 
una mayor clientela y consolidar su posición en el mercado, ante el posible ingreso de 
empresas que ven la región como potencial de ventas. 
El Ministerio de Transporte y Comunicaciones (2019), señala que al 2018 fueron 
3194 las empresas de transporte terrestre que contaron con autorización para circular por 
carretera con una flota de 9 190 ómnibus, alcanzando el servicio inter departamental 570 
empresas, es decir, un 17.85% del total de las registradas. Asimismo, el Portal MTC 
(2018) en su anuario del 2017 muestra el ranking de frecuencias diarias de las 25 primeras 
empresas que brindan servicio regular nacional, ocupando Transportes Chiclayo S.A. el 
puesto 7 con frecuencia de salidas diarias del 44.6% y el puesto 16 en el ranking de 
empresas según tamaño de flota. 
Transportes Chiclayo S.A. es una empresa que viene realizando actividades 
comerciales desde el 20 de junio de 1979 en la ciudad de Chiclayo. En estos 40 años, 
uno de los servicios que ofrece es el de transporte interprovincial de pasajeros a destinos 
que abarcan las zonas norte, oriente y sur del país como Tumbes, Piura, Sullana, Talara, 
Máncora, Lima, Chachapoyas, Bagua Grande, Cajamarca, Nueva Cajamarca, San 
Ignacio, Jaén, Tarapoto, Moyobamba y Rioja; y nuevas rutas que aperturará en su 
proceso de expansión de mercado. Al 2019 cuenta con una flota de 60 unidades, todas 
con el permiso concedido por la Dirección de Circulación de Transportes Terrestres y con 
los seguros de protección que se exige por ley. 
La investigación se centrará en el servicio interprovincial de pasajeros al destino 
Chiclayo-Lima, que tiene ya una presencia en el mercado de 5 años; sin embargo, desde 
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hace medio año presenta bajas en sus ventas. El tipo servicio que ofrece en este destino 
es el bus cama vip (asientos de 140º y 160º, incluye entrega de colcha y almohada, 
servicio de cena y desayuno, puerto USB, aire acondicionado, películas a bordo) con 
salida diaria en el horario de 7.30pm. La gerencia cree que la empresa está perdiendo 
presencia en esa ruta, por ello la reducción del número de pasajeros. 
A pesar que la empresa viene trabajando en acciones y estrategias para dar una 
mayor y mejor presencia en el mercado y en el consumidor, aún no han realizado estudios 
para conocer que atributos son los que más valoran los consumidores al momento de 
optar por una empresa de transportes, cómo perciben los consumidores a la empresa 
dentro del sector y a su competencia, y en qué atributos debe trabajar o potenciar para 
posicionarse en el mercado. Por lo expuesto, el problema que presenta la investigación 
es el no conocer si está o no posicionada la empresa objeto de estudio dentro del rubro 
de empresas de transporte terrestre con respecto al destino Chiclayo-Lima. 
 
1.2. Formulación del problema 
 
1.2.1. Problema general 
¿Está posicionada la empresa Transportes Chiclayo S.A. dentro del rubro de 
empresas de transporte terrestre destino Chiclayo-Lima, año 2019? 
1.2.2. Problemas específicos 
 ¿Cuáles son los principales atributos que valoran los consumidores del servicio de 
transporte terrestre interprovincial destino Chiclayo-Lima, año 2019? 
 ¿Qué posicionamiento presenta la empresa Transportes Chiclayo S.A. dentro del 
rubro de empresas de transporte terrestre interprovincial destino Chiclayo - Lima, 
año 2019? 
 ¿Cómo está posicionada la competencia dentro del rubro de empresas de 
transporte terrestre interprovincial destino Chiclayo-Lima año 2019? 
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1.3. Objetivos de la investigación 
 
1.3.1. Objetivo general 
Analizar el posicionamiento de la empresa Transportes Chiclayo S.A. dentro del 
rubro de empresas de transporte terrestre destino Chiclayo-Lima, año 2019. 
1.3.2. Objetivos específicos 
 Identificar los principales atributos que valoran los consumidores del servicio de 
transporte terrestre interprovincial destino Chiclayo-Lima, año 2019. 
 Identificar el posicionamiento de la empresa Transportes Chiclayo S.A. dentro del 
rubro de empresas de transporte terrestre interprovincial destino Chiclayo-Lima, 
año 2019. 
 Determinar el posicionamiento de la competencia dentro del rubro de empresas de 
transporte terrestre interprovincial destino Chiclayo-Lima, año 2019. 
 
1.4. Justificación de la investigación 
El posicionamiento es un concepto muy utilizado en marketing y es imprescindible 
para  garantizar el éxito de las empresas y su continuidad en el mercado. Con la era del 
posicionamiento, las empresas buscan conocer qué lugar ocupan estas en sus 
consumidores con el propósito de aplicar acciones que ayuden a incidir en la opción de 
compra, de manera que su producto sea utilizado y consumido garantizando así el 
crecimiento de la empresa, de sus ventas y un lugar en el mercado. 
La investigación se justifica teóricamente porque trata de encontrar bases teóricas 
que fundamenten el por qué las empresas necesitan conocer el lugar que ocupan estas o 
su producto en el consumidor, en relación con la competencia y esto se realiza a través 
del posicionamiento.  
La investigación se justifica de forma práctica ya que el análisis del posicionamiento 
permite conocer los atributos que valoran los consumidores al momento de viajar, qué 
tipos de posicionamiento presenta la empresa y qué atributos valoran de la competencia 
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con la finalidad de que la empresa bajo un fundamento teórico implemente estrategias y 
alinee su plan de marketing para alcanzar un adecuado posicionamiento. 
La importancia de la investigación radica en que con los resultados y conclusiones 
llegadas, la empresa conozca cómo está posicionada y como se encuentran sus 
competidores; sobre todo sirva de sustento al área de marketing para el desarrollo de 
estrategias que contribuyan alcanzar el tan deseado posicionamiento en sus clientes de 
manera que la elijan entre todas las empresas de transporte interprovincial en el destino 
Chiclayo-Lima. 
 
1.5. Limitaciones de la investigación 
 Se limita al servicio de transporte terrestre interprovincial; los demás servicios que 
ofrece la empresa no son objeto de estudio. 
 La investigación se limita a la ruta comprendida Chiclayo-Lima. Un análisis que 
incluyan todas las rutas de viaje requeriría la realización de un muestreo estratificado 
para la recolección de datos así como mayores recursos de tiempo y dinero. 
 La empresa no cuenta con una data detallada del total de clientes que compran 
pasajes en la empresa, su frecuencia de viaje y lugares de destino, etc. 
 Poca disponibilidad del tiempo por parte de los pasajeros para contestar las 
encuestas, muchos de ellos llegaban minutos antes de abordar el bus. 
 La toma de datos se realizó durante el periodo de 8 días. 
 La investigación se limita a la fase de análisis, no abarca el diseño de estrategias o 
de una propuesta. 
  




2.1. Antecedentes del estudio 
En antecedentes internacionales, Fernández (2018) realizó una investigación sobre 
estrategia de posicionamiento para hoteles lujosos, con el principal objetivo de determinar  
cuál es la estrategia de posicionamiento más adecuada de acuerdo al rubro. Toma como 
fundamento teórico a Porter (2009) que plantea la diferenciación como ventaja competitiva 
para posicionarse frente a la competencia y el concepto de especialización por el tipo de 
negocio. Para ello recolectó datos de fuentes secundarias para tener conocimiento claro 
del consumidor, sus necesidades y el modelo de negocio, por lo que trabajó una 
investigación exploratoria bajo un enfoque cualitativo. Llegó a la conclusión de 
implementar una estrategia que esté enfocada en la personalización del trato al cliente 
que agregue trascendencia en la propuesta de valor de la empresa y que permita 
diferenciarse de la competencia; asimismo hace hincapié en que el mercadeo de lujo está 
direccionado a un segmento determinado, por lo que la estrategia debe estar enfocada en 
construir historias donde los clientes se sientan identificados. 
En la investigación anterior, el autor toma la definición de posicionamiento de Porter 
que parte de la diferenciación, en ofrecer como marca una propuesta con una clara ventaja 
competitiva que haga frente a la competencia y que sea valorada por el cliente; por lo que 
las estrategias a determinar tienen que estar enfocadas a posicionar, diferenciar y en 
trabajar en la especialización considerando lo que necesita el público objetivo para 
alcanzar vínculo con el cliente. 
Celi (2017) realizó un plan de marketing para posicionar a una empresa de 
autorepuestos, con el principal objetivo de elaborar un plan de marketing digital para 
alcanzar posicionamiento; toma como fundamento teórico a Kotler y Armstrong (2010) 
quienes definen “posición” como el lugar que logra alcanzar en el consumidor los 
productos respecto sus competidores, además identificar el nicho de mercado y la ventaja 
competitiva como factor diferenciador. Metodológicamente, la investigación fue descriptiva 
mixta por lo que para recolectar datos se apoyó de fuentes primarias como entrevista al 
gerente y encuestas a clientes tanto internos como externos, y de fuentes secundarias 
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como información de libros, revistas y documentos académicos. Por tener un total de 620 
clientes, realizó un muestreo con 95% de confiabilidad obteniendo un tamaño muestra de 
238 clientes. La conclusión a la que llegó es que es imprescindible una comunicación 
integral en los distintos medios de comunicación digital y que las estrategias de marketing 
son necesarias para crear y mantener posicionada a la empresa en el rubro de 
autorepuestos. 
Según la investigación anterior, el autor parte del concepto de posicionamiento de 
Kotler y Armstrong (2010) y la estrategia de segmentación para lograr una ventaja 
competitiva; además destaca el valor adicional que debe tener un producto como factor 
diferencial y apreciado por el mercado meta. Para un mejor diagnóstico, cruza información 
recolectada por medio de herramientas cualitativas y cuantitativas así como el uso de 
fuentes primarias y secundarias. 
Sinchiguano (2017) propuso un plan de marketing para un paradero restaurante, con 
el objetivo general de desarrollar una estrategia de marketing que contribuya a posicionar 
e incrementar ventas. Metodológicamente, la investigación fue exploratoria y descriptiva 
bajo un enfoque cuantitativo. Para recopilar datos aplicó un cuestionario a 60 clientes que 
conformaron su muestra de estudio; adicional a ello, realizó un análisis de la competencia 
con la información obtenida producto de entrevistas a gerentes de restaurantes aledaños. 
En resultados, identificó que el restaurante posee atributos particulares que podría 
aprovechar para posicionarse y diferenciarse de su competencia; concluyendo que la 
marca tiene un bajo posicionamiento por no implementar estrategias para mejorar el 
vínculo empresa-cliente, por lo que propone un plan de marketing direccionado al 
desarrollo de estrategias comunicativas, marketing digital y de crecimiento del 
colaborador. 
La investigación anterior comparte al igual que Celi (2007) en trabajar en un 
posicionamiento basado en la diferenciación para desarrollar estrategias de marketing que 
permita incrementar ventas. Asimismo, además de encuestas realiza entrevistas a 
personas expertas en el rubro para complementar la investigación con información 
cualitativa. 
 Almeida (2015) propuso un plan para posicionar una empresa de transporte terrestre 
en Ibarra sector San Francisco, con el principal objetivo de diseñar un plan de marketing 
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enfocado en estrategias que al ser aplicadas permitan dar a conocer su servicio; toma el 
fundamento teórico planteado por Kotler y Armstrong (2008) y decide optar por el tipo de 
posicionamiento por medio de internet y redes sociales. Se encuestó, aplicando un 
cuestionario a 123 personas que fueron la muestra de estudio. En la investigación, se 
concluyó que la empresa no presenta posicionamiento porque sólo la conocían un 20% 
de los encuestados, además rescata la recompra del cliente ya que un 92% de los que 
utilizaron el transporte volverían a optar por el; por lo que es necesario ejecutar un plan y 
un área de marketing para construir una marca con valor agregado de modo que el 
consumidor pueda distinguirla en el mercado. 
En la investigación, el autor propone posicionarse a través del internet y las redes 
sociales por ser de gran alcance y no costoso, además de la viabilidad de implementar un 
plan de marketing para posicionar la empresa. Recomienda fortalecer puntos débiles y 
aspirar a brindar al cliente una excelente atención por lo que es importante contemplar un 
porcentaje del presupuesto anual para la ejecución de estrategias. 
Lanni y Romero (2014) estudiaron una marca de vinos en la ciudad de Caracas, con 
el objetivo general de analizar el posicionamiento de la marca. Metodológicamente, se 
clasifica la investigación como exploratoria y de campo, bajo el enfoque mixto que 
plantearon, hicieron uso de las técnicas de encuesta y entrevista para recopilar datos, por 
lo que aplicaron un cuestionario a 130 consumidores y una guía de entrevista a 3 expertos 
en vino. De los resultados encontrados, concluyen que Vinos Pomar es una marca 
nacional posicionada en el mercado después de Gato Negro y Casillero del Diablo, 
asociada a los vinos de buen sabor, color y calidad por lo que el valor del producto justifica 
el precio que tiene.  
En antecedentes nacionales, Salinas (2017) diseñó para una agencia de transportes 
estrategias de marketing, con el principal objetivo de proponer su implementación y así 
mejorar el posicionamiento de la empresa tanto local como internacionalmente. Toma el 
fundamento teórico de Ries y Trout, quienes plantean que el posicionamiento inicia 
cuando el consumidor conceptualiza mentalmente a un producto o empresa considerando 
fortalezas y debilidades de la competencia para buscar ventajas diferenciales. La 
metodología de estudio fue proyectiva, no experimental transversal y con un enfoque 
holístico mixto; para recolectar datos se afianzó de entrevistas y encuestas. El autor 
concluye que a pesar que la empresa no cuenta con herramientas o estrategias de 
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marketing sus clientes la consideran de prestigio, por lo que de implementarse las 
estrategias de marketing diferenciador acorde a las necesidades del cliente va a permitir 
que la empresa se posicione en el sector logístico e incremente sus ventas. 
En la investigación anterior, el autor se basa en el concepto de posicionamiento de 
Ries y Trout (2002) que consiste no crear algo nuevo o diferente sino en modificar la idea 
que los consumidores y consumidores potenciales tienen en la mente acerca de dicho 
producto, pues es el posicionamiento el que permite a un producto mostrarse como 
superior a los demás así no tenga las características o beneficios para serlo. Para un mejor 
recojo de información, el autor decidió trabajar con encuestas y entrevistas. 
Ludeña y Salazar (2016) en su investigación realizada, tuvieron como principal 
objetivo determinar el grado en el que las estrategias de marketing influyen en el 
posicionamiento de una empresa de transporte de carga pesada; toma como fundamento 
teórico el posicionamiento planteado por Aaker (2002). Metodológicamente, su 
investigación fue no experimental de tipo descriptivo transversal con alcance correlacional; 
para recopilar datos utilizaron como instrumento un cuestionario que aplicaron a su 
muestra de estudio por medio de la entrevista. Concluyeron que, las estrategias trabajadas 
no posicionaban adecuadamente a la empresa, la marca más que distinguirse por el 
servicio estaba asociada a precios altos, y que es posible alcanzar posicionamiento por 
medio de atributos. Recomiendan elegir nuevas estrategias de marketing, evaluar 
continuamente la percepción de los clientes y realizar estudios de mercado para 
aprovechar nuevas oportunidades.  
En la investigación anterior, el autor trabaja bajo el fundamento teórico de Aaker 
(2002) orientado al posicionamiento de marca, en definir su identidad y plantear una 
propuesta de valor para hacer frente a la competencia; propone como estrategias trabajar 
en un posicionamiento por atributos como factor diferencial dado que la empresa presenta 
atributos que permiten distinguirla y posicionarla en el mercado. 
Gonzales y Sánchez (2015) propusieron estrategias de marketing con el objetivo de 
determinar cómo su implementación contribuye con aumentar el posicionamiento de una 
empresa de transportes; toma como fundamento lo planteado por Kotler y Keller (2006) 
quienes mencionan que el posicionamiento se basa en la subjetividad ya que es en la 
mente del consumidor donde se posiciona, por lo que hay que trabajar en la propuesta de 
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valor a ofrecer como medio de ventaja competitiva. La investigación fue bajo un diseño 
descriptivo, y se afianzaron de la encuesta como técnica para recoger datos. Concluyen 
que en posicionamiento la empresa ocupa el quinto lugar con un 4.2% de la muestra 
representativa, alcanza el tercer lugar en participación de mercado con un 8.3% y con una 
recordación de marca menor al 5%; asimismo, con la implementación de la propuesta se 
obtendría retorno de inversión ya que un mejor posicionamiento contribuye al crecimiento 
de las ventas. Por último, recomiendan a la empresa mejorar su posicionamiento y 
participación de mercado ayudándose de las estrategias planteadas, ofrecer un servicio 
diferenciado que considere aspectos positivos y negativos, ampliar su público objetivo, 
promocionar la marca y mejorar la calidad de su servicio.  
La investigación anterior propone posicionarse por medio de la diferenciación y 
explotando las fortalezas que presenta la empresa. Sirve de gran aporte ya que permite 
ver la problemática que afronta otras empresas de transporte interprovincial a nivel local 
como nacional, que al igual que la empresa objeto de investigación busca posicionarse en 
el mercado.  
Honorio (2013) realizó un plan de marketing a una empresa de transporte 
interprovincial, con el objetivo de que el plan propuesto incremente su posicionamiento. El 
estudio fue no experimental descriptivo – transaccional, y tuvo una muestra de 361 clientes 
a quienes se les encuestó aplicando un cuestionario de 20 preguntas. Entre las 
conclusiones más relevantes están el mejorar la atención dentro del vehículo, ampliar 
rutas y horarios de frecuencia, promocionar por diversos canales la venta de pasajes e 
implementar un software para recibir comentarios de clientes. Recomienda a la empresa 
mejorar continuamente la calidad del servicio al cliente que fue calificada como regular y 
buena la atención, implementar estrategias como campañas agresivas de publicidad para 
obtener mayores ingresos y ganar nuevos segmentos de mercado, capacitar a los 
colaboradores en beneficio a los clientes y por último considerar estrategias de 
endomarketing. 
La anterior investigación aporta en como el posicionamiento es fundamental en toda 
empresa para poder ganar presencia y mayor participación de mercado dentro de la 
industria en la que se desempeña. Asimismo, destaca que toda empresa esté posicionada 
o busque serlo, considere mejorar el servicio que brinda e implemente constantemente 
    20 
 
estrategias o acciones que contribuyan a alcanzar mayores niveles de ingresos y 
satisfacer al cliente, puesto que es en el cliente donde la empresa llega a posicionarse. 
En antecedentes locales, Pérez y Rojas (2018) realizaron una investigación en una 
agencia de transporte interprovincial en Chiclayo, con el principal objetivo de que el plan 
de marketing propuesto aporte a alcanzar posicionamiento de la agencia. La investigación 
fue descriptiva, propositiva y por su diseño, no experimental correlacional. Para recolectar 
datos, encuestaron a 113 clientes a quienes les aplicaron un cuestionario en escala Likert. 
Concluyeron que es viable diseñar e implementar un plan de marketing, ya que por medio 
de las estrategias trazadas se busca conseguir un aumento del posicionamiento y la 
satisfacción de sus colaboradores al formar parte de una empresa posicionada; así como 
la mejora de la empresa y de su imagen que no son percibidas positivamente por sus 
clientes. Finalmente, recomiendan realizar investigación de mercado para conocer el 
entorno, competencia y conducta del cliente, invertir en capacitación del personal e 
implementar el plan propuesto para posicionar la empresa.  
La investigación anterior es relevante porque considera al posicionamiento como una 
variable y no una dimensión como la mayoría de los antecedentes citados. Los autores 
toman como referente el posicionamiento de Harrison (2002) y Kotler y Armstrong (2003) 
para plantear una propuesta de marketing que contribuya con el posicionamiento de la 
empresa en diversos segmentos. 
Echevarría y Ventura (2017) realizaron un plan estratégico de marketing, con el 
objetivo general de diseñar un plan de marketing estratégico que contribuya a posicionar 
a la empresa en el rubro del transporte interprovincial. Metodológicamente, la 
investigación fue no experimental transversal, de tipo descriptivo cuantitativo, por lo que 
para recopilar datos se afianzaron de un cuestionario que aplicaron a una muestra de 245 
clientes. En conclusiones, mencionan que el perfil del cliente en su mayoría varones de 
30-40 años con ingresos entre S/1,500 y S/2,000, la empresa se encuentra distante en el 
ranking de transporte interprovincial y que durante el tiempo que lleva en el mercado no 
ha orientado por canales adecuados su publicidad y llegar así a su público objetivo. Por lo 
que recomiendan realizar publicidad por distintos medios, trabajar en promociones 
direccionadas según cliente, elaborar por año un plan de capacitación a sus 
colaboradores; y plantea la remodelación de la agencia principal para comodidad del 
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cliente y la modernización de la página web para ventas en línea y desarrollo de una App 
para celulares.  
La investigación anterior sirve como precedente directo porque analizó hace cuatro 
años el posicionamiento de la empresa, pero no hace distinción del destino viaje ni del tipo 
de servicio que brinda. De los resultados obtenidos, propone estrategias de promoción 
para posicionar a la empresa utilizando como publicidad folletos, revistas volantes y 
banners; además de registrar a clientes en una base de datos computarizada para dar 
seguimiento y control.  
A modo de conclusión, el análisis de antecedentes permite conocer los enfoques 
teóricos del posicionamiento escogidos por los autores y la semejanza de las 
investigaciones al compartir palabras claves como producto, mente, su relación con la 
marca e imagen; donde coinciden en que el posicionamiento es imprescindible para 
desarrollar distintas estrategias de marketing. Asimismo, muestra un panorama claro 
sobre los tipos y diseños de investigación propuestos, las distintas fuentes primarias o 
secundarias para adquirir información, así como las diferentes técnicas o instrumentos 
para recopilar datos, técnicas estadísticas utilizadas entre otros; donde todas las 
investigaciones encontradas apuntan a la misma finalidad que es el lograr posicionar a 
una marca o producto y en algunos casos reposicionarla alineándola por medio de nuevas 
estrategias comerciales. Por lo que, la recopilación de antecedentes ha permitido dar 
claridad acerca de cómo abordar el problema, bajo que enfoque teórico y que tipos de 
instrumentos son los más adecuados para abordar la investigación. 
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2.2. Bases teóricas 
2.2.1. Definición 
Las definiciones que existen suelen ser tan variadas como las que surgen con la en 
cuanto al marketing. 
Según Ries y Trout (1997) manifiestan que es el sitio que habita mentalmente un 
producto o servicio en el consumidor, los atributos que posee, las percepciones y sus 
recompensas. Por sus publicaciones en “Industrial Marketing” en 1969 y diversos artículos 
publicados en 1972 para “Advertising Age”, Ries y Trout son los que acuñaron el término 
posicionamiento y desde entonces el concepto ha sido planteado y recreado desde diversas 
ópticas y puntos de vista. 
Aaker (1996) lo detalla como parte de la propuesta de valor y de la identidad de marca 
que debe comunicarse de manera constante al consumidor, que refleja preferencia en 
comparación con otros productos con los que compite. 
Kotler (2000) hace referencia a “La posición de un producto” como la forma definida 
por el consumidor en base a ciertos atributos; es aquel sitio que abarca mentalmente en el 
consumidor, luego de ser comparado con otros productos existentes. 
Gallo (2000) menciona que es el esfuerzo de poner un concepto en la mente, y que 
se puede nuevamente posicionar un producto llevando la marca a un nuevo nivel. La autora 
hace referencia a que el posicionamiento sería dinámico y que existiría la posibilidad de “Re 
posicionar” en el consumidor una marca o producto; por ello, se debe trabajar en el pos 
posicionamiento, bien sea para mantener una posición en el mercado o mejorarla. 
Kotler y Armstrong (2001, 2003) mencionan que, la posición de un producto es 
definida por el consumidor a partir de determinadas características o atributos, es decir, el 
sitio que abarca en la mente del consumidor después de considerar las diversas opciones 
que se ofrecen respecto a este. Añaden que, un producto se encuentra posicionado en el 
mercado cuando alcanza un sitio definido en la mente del público objetivo respecto a la 
competencia. 
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Porter (2002) define el posicionamiento cómo el lugar que una organización alcanza 
dentro del rubro en el que se desarrolla haciendo uso de una estrategia competitiva, por 
medio del posicionamiento estratégico. Para Ries y Trout (2002), el posicionamiento 
comienza con el producto, en cómo poder situar un producto en la mente de los potenciales 
clientes. 
Kotler y Armstrong concuerdan con Ries y Trout en que es mentalmente en donde se 
llega a posicionar un producto en el consumidor; mientras que Gallo es la primera autora 
que expone un concepto diferente, ella hace referencia a un posicionamiento dinámico y 
variable por lo que no basta sólo con posicionar sino trabajar en el pos posicionamiento 
para evitar que este cambie en el transcurso del tiempo o que se vea afectado por el 
fortalecimiento de la competencia, por ello la necesidad de “re posicionar”. 
Para Lamb, Hair y McDaniel (2002) el posicionamiento se da por medio del diseño de 
un mix de marketing con el cual se influye en la percepción de los clientes y potenciales 
clientes. Fischer y Espejo (2003) refieren como “Programa general de mercadotecnia que 
influye en la percepción mental que los consumidores tienen de una marca, producto, grupo 
de productos o empresa, en relación con la competencia” (p.106). Mientras que, Lambin, 
Galluci y Sicurello (2009) lo definen en cómo las empresas quieren ubicar su producto en 
el mercado a partir de los principales beneficios que posee. 
Lamb, Hair y McDaniel tienen un concepto similar de posicionamiento al que refiere 
Fischer y Espejo, definiéndolo bajo una mezcla o programa de mercadotecnia diseñada 
para influir en la percepción de los consumidores sobre un producto, marca o empresa 
referente a sus competidores. 
Kevin et al (2004) señalan que es el lugar que ocupa mentalmente un producto, luego 
que el consumidor ha comparado diversos productos existentes considerando además una 
serie de atributos importantes. Asimismo, Stanton, Etzel, y Walter (2004) lo definen como 
aquellos recursos utilizados por la empresa con el propósito de crear o mantener una 
imagen propia en la mente del público objetivo, ya sea en relación a sus similares en el 
mercado o con sus líneas de producto. Santesmases, Sánchez y Valderrey (2004) refieren 
al posicionamiento como el sitio que asigna un consumidor a un producto, a partir de otros 
productos, marcas o un producto ideal. 
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Arellano (2010) lo describe como la forma en que un mercado determinado percibe a 
un producto, tomando en cuenta ciertas características al momento de elegir y utilizar el 
producto. 
Luego de haber citado las definiciones planteadas por diversos autores se llega a la 
conclusión que el posicionamiento es el sitio o lugar que un producto, marca o empresa 
alcanza en la mente del consumidor considerando las experiencias vividas y luego haber 
comparado dicho producto con otros en función a determinados atributos o características. 
2.2.2. La era del posicionamiento 
Esta era se dio en un contexto a nivel mundial donde los factores externos 
transformaron a las empresas y su manera de publicitar sus productos. En una sociedad 
donde las personas se exponen a la sobre comunicación, no basta con lanzar publicidad 
por distintos medios sin desarrollar campañas publicitarias donde reinen las estrategias. En 
esta nueva era, no es suficiente con crear o inventar algo sino se es el primero en alcanzar 
un sitio en la mente del consumidor. 
Ries y Trout (2002) mencionan que para que los productos o empresas tengan éxito 
en una sociedad sobre comunicada deben ubicarse en la mente de sus clientes prospecto, 
pero para alcanzar dicha posición ha de considerar aspectos positivos y negativos propios 
y de sus competidores. Destacan el dejar de lado las reglas antiguas de publicidad donde 
se ignoraba y no se nombraba a la competencia ya que no era vista como una buena 
estrategia; otro punto que referencian es la importancia de elegir nombre a un producto, por 
considerarla una decisión de marketing primordial. Por último, la objetividad al momento de 
evaluar un producto y poder conocer la percepción que tienen los clientes y los clientes 
potenciales. 
2.2.3. Objetivo del posicionamiento 
El objetivo fundamental es ubicar un nombre, empresa o producto mentalmente en el 
consumidor, logrando que éste nos perciba como deseamos y que nos distinga 
positivamente de los competidores por medio de atributos o características diferenciadoras. 
Para Ries y Trout (1997) los consumidores tienden a posicionar o situar un nombre, 
producto o marca a partir de las percepciones, sensaciones o experiencias vividas y 
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comparadas con la competencia, considerando ciertos atributos o características, por lo que 
estas deben ser diferenciables de otros productos. 
2.2.4. Proceso de posicionamiento 
Existen varias metodologías para establecer un proceso de posicionamiento según 
diversos factores. Kotler y Keller (2006) manifiestan que para posicionar un producto se 
debe cumplir la siguiente secuencia. 
 Segmentar el mercado. 
 Evaluar el interés de cada segmento. 
 Elegir un segmento o segmentos objetivos. 
 Identificar las distintas formas por las cuales es posible posicionarse en cada 
segmento.  
 Seleccionar y desarrollar un concepto de posicionamiento. 
Arellano (2010) comparte un pensamiento similar al de Kotler con un proceso de cinco 
pasos que inicia con la fragmentación del mercado y culmina al desarrollarse el concepto 
de posicionamiento. 
2.2.5. Elementos mentales del posicionamiento 
Trout y Rivkin (2012) mencionan que el marketing batalla mucho con la mente y es 
que cuanto mejor se entienda su funcionamiento, se comprenderá mejor como opera el 
posicionamiento. Por lo que, señalan la presencia de 5 elementos mentales que pueden 
presentarse en el proceso de posicionamiento. 
1. La mente es limitada: Llega un momento que no responde a los estímulos a los que 
es expuesta a lo largo del día. 
2. La mente odia la confusión: Muchas empresas creen que sobrecargando de 
información a los consumidores éstos llegarán a comprar los productos y no es así, 
es necesario simplificar cuanto más para eludir el exceso de comunicación para 
brindar un mensaje claro y conciso. 
3. La mente es insegura: Las personas a pesar que actúan utilizando la razón, están 
expuestas a estímulos por lo que suelen ser muchas veces emotivas. 
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4. La mente no cambia: Cuando el mercado hace una idea de una marca, se acaba toda 
discusión. 
5. La mente puede perder el enfoque: Las extensiones de las líneas de productos 
muchas veces destruyen a la marca, ya que las personas referencian a los productos 
que a la marca madre. 
2.2.6. Tipos de posicionamiento 
De acuerdo con Kotler y Armstrong (2003) existen diversos tipos de posicionamiento 
por los cuales puede llegar a posicionarse una empresa o producto. Entre los tipos se 
encuentra: por atributos determinados, beneficios que ofrecen, según la necesidad que 
cubren, por clase de usuario a las que se dirige, por calidad o precio; también puede 
posicionarse por  tipo competencia o dentro de la categoría de producto en la que pertenece. 
 Por atributos: Los productos o servicios poseen atributos o características 
particulares que reconocidas por sus consumidores va a permitir diferenciarse en el 
mercado y destacar de su competencia. 
 Por beneficios: Los productos o servicios poseen beneficios que ayudan a saciar las 
necesidades de sus consumidores, pero son aquellos con beneficios diferenciales los 
que podrán posicionarse como líderes en el mercado ya que otros productos no 
ofrecen lo mismo.  
 Por uso o aplicación: Otra forma de posicionar un producto es enfocarlo a un uso o 
aplicación específica, o encontrando otros usos de manera que pueda satisfacer más 
necesidades del consumidor, permitiendo distinguirlo de otros productos del mercado. 
 Orientado al usuario: El producto puede posicionarse en un perfil de usuario 
específico, o en el caso de diversificación busca cubrir las necesidades de nuevos 
perfiles de usuarios. 
 Por competencia: El producto es constantemente comparado con otros productos 
existentes en el mercado, afirmando que los atributos o beneficios que poseen son 
iguales o mejores que lo que ofrece la competencia. 
 Por categoría: Cuando un producto se ubica como líder en la categoría de productos 
a la que pertenece. 
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 Calidad o precio: Existen productos que se posicionan de la competencia por la 
calidad que brinda al consumidor, otros por el precio que es ofrecido ya sea 
económico o caro, o bien en base a la relación calidad – precio. 
2.2.7. Errores de posicionamiento 
Kotler (2000) hace referencia del posicionamiento como “la posición de un producto” 
definida por el consumidor en base a ciertos atributos; hace mención al sitio que un producto 
alcanza en el consumidor considerando otros productos existentes en el mercado. El reto 
del Brand manager es ubicar de manera correcta, en la mente del consumidor, a una marca 
de forma que sea recordada cómo esta anhela. 
Para poder posicionar las marcas, las empresas llegan a implementar diversas 
estrategias que, lejos de lograr una imagen diferencial y clara se encuentran con que los 
consumidores tienen una percepción distorsionada de su producto o marca. Kotler et al 
(2002) plantea 4 errores al momento de aplicar una estrategia de posicionamiento que se 
debe evitar. 
 Subposicionamiento: No se consigue posicionar realmente a la empresa, por el 
contrario, solo se crea una idea muy vaga o nada especial en los compradores. 
 Sobreposicionamiento: Este error se da cuando los compradores perciben una 
imagen muy concreta o definida de la marca, provocando en futuros clientes la figura 
de que la marca no se dirige a ellos o que no está a su alcance. 
 Posicionamiento confuso: Opuesto al sobreposicionamiento, este error se da cuando 
la imagen no queda consolidada mentalmente en el consumidor y genera confusión, 
se da cuando la empresa cambia de posicionamiento con frecuencia, no lo define de 
manera clara, busca asociar la marca a varios beneficios o posicionarla en diversos 
segmentos. 
 Posicionamiento dudoso: Cuando los consumidores se muestran poco creíbles a las 
promesas de la marca como atributos, beneficios, precio o fabricación. En este error 
hay que tratar que el consumidor tenga confianza en la marca y crea en ella. 
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2.2.8. Análisis del posicionamiento 
Consiste en definir atributos o beneficios que ofrece cada una de las marcas, desde 
la perspectiva del consumidor. Para lograr medir el posicionamiento de manera más precisa 
y analítica se recurre a los llamados mapas de posicionamiento, una herramienta utilizada 
en marketing para representar visualmente a una empresa o producto y sus competidores 
considerando diversas características, estos mapas ayudan a conocer las posiciones de las 
empresas dentro de un mismo sector o industria de manera que se pueda adoptar 
estrategias de marketing necesarias que permitan cumplir los objetivos trazados. 
Fischer y Espejo (2003) mencionan que es una representación gráfica donde se 
plasma imágenes o percepciones que el consumidor guarda en su mente referente a 
empresas, marcas o productos competidores en una misma categoría en función a 
determinados atributos o beneficios. Dvoskin (2004) señala que esta gráfica exhibe cómo 
los consumidores ven a las marcas o productos, y como el mercado los valora. Para 
McDaniel y Gates (2005), la elaboración estos mapas se basa en exponer gráficamente la 
apreciación de los consumidores sobre las empresas, marcas, productos o cualquier otro 
objeto en dos o más dimensiones. 
La elaboración del mapa inicia al trazar la intersección de dos líneas resultando un 
gráfico de dos ejes. En el “eje X” se ubica el beneficio más importante del mercado, de 
izquierda a derecha aumenta el grado de intensidad del beneficio, y en el “eje Y” el segundo 
beneficio más importante que explica las diferencias entre las marcas, de abajo hacia arriba 
aumenta el grado de intensidad. El gráfico ha quedado dividido en 5 cuadrante, en el 
cuadrante 1 (inferior izquierdo) se encuentra los productos de precio y calidad baja, en el 
cuadrante 2 (superior izquierdo) están los productos con precios altos pero calidad baja, el 
cuadrante 3 (superior derecho) se ubican los productos con precio y alta calidad, en el 
cuadrante 4 se ubican los productos que tienen precios bajos pero son de alta calidad; y 
por último, en el cuadrante 5 (central) están aquellos con precio y calidad intermedia. De 
los cuadrantes mencionados no se debe caer en el cuadrante 2 ni en el 5, el primero por 
estar aquellos productos o marcas que a pesar de la baja calidad tienen un alto precio y en 
el segundo, por estar en una zona gris donde los productos o marcas no se perciben ni 
buenos ni malos, ni caros ni baratos, es decir, no destacan por nada; mientras que en el 
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cuadrante 3 están aquellos productos que son percibidos como aspiracionales y que son 
de precios altos porque creen que su alta calidad lo merece. 
Kotler y Keller (2012) mencionan que al sobreponer el concepto que se tiene de las 
marcas y las preferencias del consumidor, es posible que los mercadólogos evidencien 
lugares en blanco, que son nada más que las necesidades no satisfechas de los 
consumidores y que representan oportunidades de negocio o apertura de nuevos 
mercados. El mapa de posicionamiento resulta ventajoso ya que permite ubicar dentro del 
plano la situación de la empresa o producto que se ha analizado, además de visualizar 
como está siendo percibida la competencia por nuestros consumidores o público objetivo; 
del resultado obtenido se pueden adoptar estrategias que permitan direccionar productos o 
crear nuevos para cubrir necesidades insatisfechas o reposicionar una marca o producto 
para ser mejor percibida. 
  
    30 
 
2.3. Definición de términos 
 Atributos: Características tangibles o intangibles que posee un producto o servicio y que 
son esenciales para su comercialización (Mullins, 2007). 
  
 Cliente: Comprador potencial o real. Empresa, organización o persona que realiza la 
compra de un producto para saciar necesidades pero que no siempre llega a consumirlos 
(American Marketing Association). 
 
 Competencia: Empresas pertenecientes a una determinada industria que ofrecen bienes 
o servicios a los consumidores para satisfacer una misma necesidad. Bajo el concepto 
mercadológico de competencia existe competidores reales y potenciales (Kotler et al, 
2002). 
 
 Consumidor: Persona que utiliza o hace uso de un producto o servicio pero no 
necesariamente suele comprar los mismos (Rivera,  Arellano y Molero, 2000). 
 
 Mapa de posicionamiento: Gráfica en dos ejes donde se plasma imágenes o 
percepciones que el consumidor almacena mentalmente referente a empresas, marcas o 
productos competidores en una misma categoría en función a determinados atributos o 
beneficios (Fischer y Espejo, 2003). 
 
 Marketing: “La actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, 
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los usuarios, clientes, socios y para 
la sociedad en su conjunto” (American Marketing Association). 
 
 Mercado: Intercambio comercial, grupo de vendedores que ofrecen un producto y 
compradores que desean satisfacer necesidades al comprar dicho producto (Kotler et al, 
2004). 
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 Posicionamiento: Sitio que ocupa mentalmente en el consumidor el concepto de un 
producto y su imagen al ser comparado con otros productos o marcas existentes en el 
mercado (Kotler y Armstrong, 2003). 
 
 Producto: Todo aquello que se puede presentar en un mercado para adquirir, consumir 
o utilizar, permitiendo saciar deseos o necesidades específicas (Kotler y Armstrong, 2003). 
 
 Segmentación de mercados: Proceso que consiste en reconocer consumidores con las 
mismas necesidades, agrupándolos a fin de brindar una oferta comercial diferente y 




    32 
 
2.4. Hipótesis de la investigación 
2.4.1. Hipótesis general 
Hi: La empresa está posicionada dentro del rubro de empresas de transporte terrestre 
destino Chiclayo-Lima, año 2019. 
Ho: La empresa no está posicionada dentro del rubro de empresas de transporte 
terrestre destino Chiclayo-Lima, año 2019. 
 
2.5. Variable de investigación 
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CAPÍTULO 3 
METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
3.1. Tipo y diseño de investigación  
  
3.1.1. Tipo de investigación 
Hernández et al (2014) refieren que una investigación es descriptiva cuando 
se recoge información de la variable a estudiar para medir determinadas 
características, propiedades o perfiles de un grupo de personas, objetos o 
fenómenos sometidos a análisis. Respecto al enfoque, clasifica las investigaciones 
en cuantitativas, cualitativas y las mixtas; una investigación es cuantitativa cuando 
se basa en investigaciones previas, es objetiva, utiliza un razonamiento deductivo, 
se prueban hipótesis, con el objetivo de generalizar los datos de una muestra 
representativa a una población. 
Por lo expuesto, el tipo de investigación es descriptiva y enfoque es 
cuantitativa porque estuvo basado en estudios previos, es objetiva y recolectó 
información utilizando un cuestionario para luego analizar la información obtenida 
por medio de datos estadísticos. 
   
3.1.2. Diseño de la investigación 
Hernández et al (2014) explican que una investigación presenta un diseño no 
experimental cuando la variable o variables no son manipuladas por el investigador 
ni existe asignación al azar, por el contrario la situación existe y es ajena al 
investigador. 
Además, Hernández et al (2014) consideran la dimensión temporal partiendo 
del periodo en el que le toma a un investigador recolectar los datos, para clasificar 
a una investigación no experimental en transversal o longitudinal. En un diseño 
transversal la toma de datos se da un periodo determinado con la finalidad de 
describir una o más variables y estudiar su incidencia, mientras que en un diseño 
longitudinal la toma de datos se realiza en diversos momentos ya que el investigador 
necesita analizar la evolución, causas y efectos de un problema.  
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Considerando lo mencionado, esta investigación se clasifica como de tipo no 
experimental transversal dado a que el recojo de datos se realizó en un momento 
determinado. 
 
3.2. Población y muestra  
 
Población 
Hernández et al (2014), refiere a la población como todos los casos que cumplen 
con determinadas características. Por información otorgada por la empresa, la población 




Hernández et al (2014), definen a la muestra como aquel subgrupo de personas que 
representan y cumplen con las características que tiene una población. Se calculó la 
muestra aplicando un muestreo para poblaciones finitas. 
𝑛 =  
𝑧𝛼
2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑧𝛼
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 
  Dónde: 
 N:  Población 
 𝑍𝛼= Nivel de confianza del 95% (𝑍 = 1.96) 
 𝑝= probabilidad de éxito (𝑝 = 0.5) 
 𝑞= probabilidad de no éxito (𝑞 = 0.5) 
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Reemplazando valores: 
𝑛 =  
1.962 ∗ 350 ∗ 0.5 ∗ 0.5
0.072(350 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 
 
La muestra quedó conformada por  125.87 = 126 clientes. 
 
3.3. Técnicas e instrumentos de recolección 
En técnicas, se utilizó la encuesta para recopilar datos, consiste en formular a una 
muestra representativa, en este caso a los clientes de la empresa que viajan en la ruta 
Chiclayo-Lima, un listado de preguntas referentes a la variable de estudio. 
En instrumentos, se utilizó un cuestionario para recopilar datos. Fue previamente 
diseñado considerando las dimensiones de la variable de estudio y quedó conformado por 
16 preguntas cerradas. 
  
3.4. Validez del instrumento 
El cuestionario fue validado por medio de la validez de contenido por juicio de 
expertos método de agregación individual. La validación estuvo a cargo por 3 docentes de 
UTP - Sede Chiclayo conocedores en la materia ya sea por su formación académica y 
laboral, así como por su experiencia realizando juicios y valoraciones. 
Tabla: Validación juicio de expertos 
Nº Experto Conclusión 
1 Mgtr. Izquierdo Espinoza, Julio. Aplicable 
2 Mgtr. Vásquez Santisteban, Alex Aplicable 
3 Mgtr. Reyna Díaz, Andy. Aplicable 
  Fuente: Fichas de validación (Anexo 02). 
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3.5. Plan de recolección y procesamiento de datos 
Se hizo uso del cuestionario previamente diseñado para responder a los objetivos 
propuestos. Para ello se encuestó a los clientes que abordaron el bus en la agencia 
Chiclayo a las 7.30pm con destino a Lima, por un periodo de 8 días. 
Previo al análisis, los datos fueron ingresados y se realizó la limpieza de la base 
para encontrar posibles errores de digitación o incongruencias. Los resultados se 
presentaron por medio de tablas y figuras.  
Se analizó haciendo uso de tablas de frecuencias simples, tablas de contingencia y 
de respuesta múltiple. Para la obtención de los mapas radiales se trabajó en base a los 
promedios resultantes de los atributos o beneficios calificados y en el caso del mapa de 
posicionamiento se realizó un análisis de correspondencia para plasmar las percepciones 
de los consumidores sobre las distintas empresas de transporte interprovincial en función 
a determinados atributos. 
Para el análisis, se utilizó software SPSS v. 22 y Microsoft Excel. 
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CAPÍTULO 4 
RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
Obj 01. Identificar los principales atributos que valoran los consumidores en un servicio de 
transporte terrestre interprovincial destino Chiclayo-Lima, año 2019. 
Tabla 1  
Calificación atributos ideales vs servicio empresa. 
Atributos Importancia Servicio Empresa 
Comodidad 4.75 4.13 
Seguridad 4.63 4.45 
Puntualidad 4.55 4.19 
Servicio a bordo 4.41 4.40 
Atención 4.21 4.02 
Horarios 3.89 3.49 
Precio 3.68 4.13 
Infraestructura 3.14 3.10 








Figura 1.Calificación atributos ideales vs servicio empresa. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 1, se observa la calificación media dada por los clientes a los atributos 
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de la empresa. La Comodidad, Seguridad, Puntualidad, Servicio a bordo y Atención figuran 
como atributos más importantes a la hora de adquirir un servicio con puntuación media mayor 
a 4; calificación similar obtuvo la empresa, donde los principales atributos son la Seguridad y 
Servicio a bordo, y además destaca el precio con puntuación media de 4.13. 
Tabla 2 









Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 
Atención 32 25 89 71 4 3 1 1 0 0 
Comodidad 94 75 32 25 0 0 0 0 0 0 
Infraestructura 0 0 26 21 92 73 8 6 0 0 
Precio 37 29 40 32 23 18 24 19 2 2 
Horarios 18 14 76 60 32 25 0 0 0 0 
Puntualidad 73 58 49 39 4 3 0 0 0 0 
Seguridad 81 64 44 35 1 1 0 0 0 0 
Servicio a bordo 59 47 60 48 7 6 0 0 0 0 
 Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 2. Atributos importantes en un servicio de transporte interprovincial. 
Fuente: Elaboración propia.  
 
En la figura 2, se aprecia que los atributos calificados con mayor importancia al adquirir un 


























Atención Comodidad Infraestructura Precio Horarios Puntualidad Seguridad Servicio a
bordo
Muy importante Importante Moderadamente Poco importante Sin importancia
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importantes figuran la atención, horarios, servicio a bordo y el precio, mientras que la 
infraestructura fue calificada como un atributo moderadamente importante. 
Obj 2. Identificar el posicionamiento que ocupa la empresa Transportes Chiclayo S.A. dentro 
del rubro de empresas de transporte terrestre interprovincial destino Chiclayo-Lima, año 2019. 
 
Tabla 3  
Atributos considerando el servicio de la empresa. 
Atributos 
Muy bueno Bueno Regular Malo 
Nº % Nº % Nº % Nº % 
Atención 15 12 99 79 12 10 0 0 
Comodidad 21 17 100 79 5 4 0 0 
Infraestructura 0 0 26 21 86 68 14 11 
Precio 28 22 87 69 11 9 0 0 
Horarios 11 9 43 34 69 55 3 2 
Puntualidad 37 29 76 60 13 10 0 0 
Seguridad 58 46 67 53 1 1 0 0 
Servicio a bordo 58 46 61 48 7 6 0 0 
Fuente: Elaboración propia. 
 Figura 3. Atributos considerando el servicio de la empresa. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 3, se muestra que los atributos comodidad, atención, precio, seguridad y servicio 























Atención Comodidad Horarios Infraestructura Precio Puntualidad Seguridad Servicio a
bordo
Muy bueno Bueno Regular Malo
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mientras que los horarios e infraestructura fueron en gran mayoría calificados como regulares 
seguido de bueno.   
 
Tabla 4 
Principales atributos de la empresa según género y nivel de ingresos. 
Género Atributos 
Nivel de ingresos 
Total 
Menos de 930 Entre 930-1500 Entre 1501-2500 Más de 2500 
Clientes % Clientes % Clientes % Clientes % Clientes % 
Masculino 
Atención 3 13.6% 1 4.8% 5 33.3% 1 16.7% 10 15.6% 
Comodidad 4 18.2% 3 14.3% 2 13.3% 2 33.3% 11 17.2% 
Precio 11 50.0% 14 66.7% 2 13.3% 1 16.7% 28 43.8% 
Horarios 0 0.0% 2 9.5% 0 0.0% 2 33.3% 4 6.3% 
Puntualidad 7 31.8% 8 38.1% 4 26.7% 0 0.0% 19 29.7% 
Seguridad 4 18.2% 8 38.1% 6 40.0% 4 66.7% 22 34.4% 
Servicio a 
bordo 
15 68.2% 6 28.6% 11 73.3% 2 33.3% 34 53.1% 
femenino 
Atención 6 30.0% 5 25.0% 1 7.1% 4 50.0% 16 25.8% 
Comodidad 7 35.0% 2 10.0% 7 50.0% 2 25.0% 18 29.0% 
Precio 14 70.0% 6 30.0% 3 21.4% 1 12.5% 24 38.7% 
Horarios 1 5.0% 2 10.0% 1 7.1% 0 0.0% 4 6.5% 
Puntualidad 2 10.0% 8 40.0% 4 28.6% 1 12.5% 15 24.2% 
Seguridad 5 25.0% 8 40.0% 5 35.7% 1 12.5% 19 30.6% 
Servicio a 
bordo 
5 25.0% 9 45.0% 7 50.0% 7 87.5% 28 45.2% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la tabla 4, se detalla que hombres como mujeres consideran que los atributos que 
diferencian a la empresa son el servicio a bordo, precio y seguridad. En el caso de las mujeres, 
las de ingresos menores a 930 soles destacaron el precio, mientras que las de ingresos 
mayores a 930 soles destacaron el servicio a bordo; diferente son los hombres que varían los 
atributos en función a sus ingresos, el 68% con ingresos menor a 930 destacó el servicio a 
bordo, el 67% con ingresos entre 930 a 1500 destaca el precio, el 73% con ingresos entre 
1501 a 2500 destacan el servicio a bordo y el 67% con ingresos mayores a 2500 soles 
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Tabla 5  
Calificación beneficios del servicio de la empresa. 
Beneficios Media 
Abordaje rápido 3.93 
Atención personalizada 4.09 
Comodidad en el viaje 4.00 
Entretenimiento 2.96 
Facilidad de compra 4.10 
Precios accesibles 4.34 
Seguridad en el viaje 4.45 
     Fuente: Elaboración propia. 
 
 Figura 4. Calificación beneficios del servicio de la empresa. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 4, se aprecia la calificación media dada por los clientes considerando los beneficios 
recibidos de la empresa en la ruta Chiclayo-Lima, destacando Seguridad en el viaje y Precios 
accesibles con puntuaciones mayores a 4.3 mientras que los beneficios menos valorados se 
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Tabla 6  
Beneficios considerando el servicio de la empresa. 
Beneficios 
Muy bueno Bueno Regular Malo 
Nº % Nº % Nº % Nº % 
Abordaje rápido 19 15 79 63 28 22 0 0 
Atención personalizada 25 20 87 69 14 11 0 0 
Comodidad y confort 16 13 94 75 16 13 0 0 
Entretenimiento y distracción 0 0 13 10 95 75 18 14 
Facilidad de compra 32 25 78 62 12 10 4 3 
Precios accesibles 49 39 71 56 6 5 0 0 
Seguridad en el viaje 57 45 69 55 0 0 0 0 
 Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 5. Beneficios considerando el servicio de la empresa. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
En la figura 5, se observa que los beneficios seguridad en el viaje, precios accesibles y facilidad 
de compra fueron en gran mayoría calificados como buenos seguido del calificativo de muy 
bueno, mientras que facilidad de compra y entretenimiento fueron en gran mayoría calificados 
































Muy bueno Bueno Regular Malo
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Tabla 7 





N % N %  N % 
Abordaje rápido 8 13% 10 16% 18 14% 
Atención personalizada 14 22% 20 32% 34 27% 
Confort y comodidad 12 19% 11 18% 23 18% 
Facilidad de compra 27 42% 22 35% 49 39% 
Precios accesibles 40 63% 32 52% 72 57% 
Seguridad en el viaje 27 42% 26 42% 53 42% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 6. Principales beneficios que distinguen el servicio según género. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 6, se observa que los encuestados reconocen como principales beneficios 
diferenciadores a Precios accesibles con un 57% y Seguridad en el viaje con un 42%, ambos 
beneficios calificados en su mayoría como bueno y muy bueno. De los clientes hombres, el 
63% eligieron a precios accesibles y un 42% eligió facilidad de compra y seguridad en el viaje, 
mientras que en el caso de las mujeres el 52% eligieron a precios accesibles y el 42% eligió a 
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Tabla 8 
Motivo de viaje y comodidad de horario. 
Motivos 
El horario de viaje se acomodan a sus necesidades 
Total 
Pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre 
Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 
Trabajo 0 0% 9 26% 18 53% 7 21% 34 27% 
Estudios 2 20% 2 20% 4 40% 2 20% 10 8% 
Comercio 0 0% 1 14% 5 71% 1 14% 7 6% 
Turismo 0 0% 2 14% 8 57% 4 29% 14 11% 
Visita 2 2% 25 30% 44 52% 13 15% 84 67% 
Total 2 2% 35 28% 65 51% 24 19% 126 100% 









 Figura 7. Motivos de viaje y comodidad de horario.  
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 7, se aprecia que indiferentemente sea los motivos por los cuales las personas 
viajan a la ciudad de Lima el horario de viaje se acomoda casi siempre a sus necesidades, en 
el caso de los que viajen por estudios un 20% tienen dificultades con el horario ya que pocas 
veces se acomoda a sus tiempos. Además existe un 28% de clientes a los cuales el horario 






























Siempre % Casi siempre % Algunas veces % Pocas veces %
    45 
 
Tabla 9 
Frecuencia de viaje y comodidad de horario. 
Frecuencia 
El horario de viaje se acomodan a sus necesidades 
Total 
Pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre 
Clientes %  Clientes % Clientes %  Clientes % Clientes % 
Pocas veces 0 0% 11 9% 6 5% 2 2% 19 15% 
Algunas veces 2 2% 15 12% 15 12% 4 3% 36 29% 
Casi siempre 0 0% 8 6% 41 32% 12 10% 61 48% 
Siempre 0 0% 1 1% 3 2% 6 5% 10 8% 
 2 2% 35 28% 65 51% 24 19% 126 100% 




Figura 8. Frecuencia de viaje y comodidad de horario. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 8, se observa que de los clientes encuestados un 48% casi siempre viajan por la 
empresa de los cuales un 32% el horario se acomoda casi siempre a sus necesidades y un 
10% siempre, del 8% de los clientes que siempre viajan por la empresa un 2% casi siempre 
se acomoda al horario y un 5% siempre; frente a un 44% que viajan de forma esporádica por 
la empresa por el horario que pocas o algunas veces se acomoda a sus necesidades ya que 


























Pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre
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Tabla 10 




Económico Panorámico Bus cama Bus cama Vip 
Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 
Menos de 930 24 19% 2 2% 42 33% 11 9% 42 33% 
Entre 930-1500 12 10% 1 1% 39 31% 21 17% 41 33% 
Entre 1501-2500 0 0% 0 0% 29 23% 22 17% 29 23% 
Más de 2500 0 0% 0 0% 14 11% 14 11% 14 11% 
Total 36 29% 3 2% 124 98% 68 54% 126 100% 










Figura 9. Tipo de servicio interprovincial que suele viajar. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la tabla 10, se detalla que el 98% de los encuestados usa el servicio bus cama, y a pesar 
que el servicio que brinda la empresa en el destino Chiclayo-Lima es el bus cama vip, sólo el 
54% mencionó haber viajado en este tipo de servicio; asimismo un 29% de clientes con 
ingresos menores a 1500 soles ha viajado en un servicio económico y los clientes con ingresos 
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Tabla 11 
Satisfacción servicio según ingreso. 
Nivel de ingresos 
El servicio en el que viaja se adapta a sus necesidades 
Total 




Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 
Menos de 930 1 2% 8 19% 31 74% 2 5% 42 33% 
Entre 930-1500 0 0% 9 22% 31 76% 1 2% 41 33% 
Entre 1501-2500 0 0% 8 28% 19 66% 2 7% 29 23% 
Más de 2500 0 0% 2 14% 8 57% 4 29% 14 11% 
Total 1 1% 27 21% 89 71% 9 7% 126 100% 










  Figura 10. Satisfacción servicio según ingreso. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
En la figura 10, se observa que indiferentemente del nivel de ingresos a la mayoría de 
encuestados el servicio se adapta casi siempre a sus necesidades, asimismo existe un 21% 
de clientes encuestados a los que solo algunas veces el servicio se adapta a sus necesidades 
que si se clasifica por ingresos, el 28% corresponde a clientes con ingresos entre 1500 a 2000 
soles y un 14% a clientes con ingresos mayores a 2500 soles, por lo que debería mejorarse el 



















Siempre % Casi siempre % Algunas veces % Pocas veces %
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Tabla 12 
Empresas que ofrecen un servicio similar a Transportes Chiclayo S.A. 
 
 Empresa Opiniones % 
Turismo Cautivo 51 41% 
Ittsa 29 23% 
Vía 44 35% 
Oltursa 54 43% 









  Figura 11. Empresas que ofrecen un servicio similar. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
En la figura 11, se observa que del total de encuestados, el 43% relacionaron el servicio de 
Transportes Chiclayo con el que ofrece Oltursa, mientras que un 41% lo relacionó con Turismo 
Cautivo; un 23% lo relacionó el servicio de Transportes Chiclayo con el que ofrece la empresa 
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Tabla 13 
Reconoce a la empresa como líder en la ruta Chiclayo-Lima. 
Calificación  Clientes % 
Nunca 1 1% 
Muy pocas veces 18 14% 
Algunas veces 72 57% 
Casi siempre 34 27% 
Siempre 1 1% 
Total 126 100% 













Figura 12. Reconoce a la empresa como líder en la ruta Chiclayo-Lima. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
En la figura 12, se muestra que el 27% de los encuestados reconocen casi siempre a 
Transportes Chiclayo como líder en la ruta Chiclayo-Lima; sin embargo un 57% de los clientes 
reconoce algunas veces la empresa como líder, por lo que la empresa debe tomar acciones 
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Tabla 14  
La empresa resalta precio por encima de la calidad de su servicio. 
Calificación  Clientes % 
Nunca 6 5% 
Muy pocas veces 35 28% 
Algunas veces 27 21% 
Casi siempre 54 43% 
Siempre 4 3% 
Total 126 100% 















Figura 13. La empresa resalta precio por encima de la calidad. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
En la figura 13, se aprecia que un 43% de los encuestados opinaron que la empresa casi 
siempre resalta el precio por encima de la calidad, un 3% opina que siempre se resalta el 
precio por encima de la calidad; por lo tanto hay un 46% de los clientes que asocia el servicio 
más con el precio que por la calidad de este. Sólo un 5% de clientes opinaron que la empresa 
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Tabla 15 
La empresa resalta calidad por encima del precio de su servicio. 
 
Calificación  Clientes % 
Nunca 12 10% 
Muy pocas veces 25 20% 
Algunas veces 48 38% 
Casi siempre 41 33% 
Total 126 100% 











  Figura 14, La empresa resalta calidad por encima del precio. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 14, se observa que el 33% de los encuestados opinaron que la empresa casi 
siempre relaciona la calidad por encima del precio, mientras que un 10% opinaron que la 
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Tabla 16 
La empresa resalta por la calidad y precio de su servicio. 
 
Calificación  Clientes % 
Muy pocas veces 8 6% 
Algunas veces 97 77% 
Casi siempre 19 15% 
Siempre 2 2% 
Total 126 100% 




















Figura 15. La empresa resalta por la calidad y precio de su servicio. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 15, se observa que un 77% de los encuestados opinaron que la empresa algunas 
veces destaca por ofrecer calidad y precio a la vez, un 15% opina que casi siempre ofrece 
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Tabla 17  





encima de la 
calidad 














0 0% 0 0% 0 0% 1 1% 1 1% 
Casi siempre 0 0% 3 2% 0 0% 0 0% 3 2% 
Siempre 0 0% 4 3% 0 0% 0 0% 4 3% 
Algunas 
veces 
Nunca 0 0% 0 0% 0 0% 4 3% 4 3% 
Muy pocas 
veces 
0 0% 0 0% 1 1% 29 23% 30 24% 
Algunas veces 1 1% 0 0% 4 3% 7 6% 12 10% 




0 0% 0 0% 4 3% 0 0% 4 3% 
Algunas veces 0 0% 0 0% 15 12% 0 0% 15 12% 
Siempre Nunca 2 2% 0 0% 0 0% 0 0% 2 2% 
Total 12 10% 25 20% 48 38% 41 33% 126 100.00 




En la tabla 17, se observa que sólo el 2% de los clientes encuestados tiene posicionado al 
producto en relación calidad y precio, el resto de encuestados oscila entre muy pocas veces, 
algunas veces y casi siempre debido a que no tiene posicionado de qué manera la empresa 
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Obj 3. Determinar el posicionamiento de la competencia dentro del rubro de empresas de 














 Figura 16. Atributos asociados a empresas de transporte interprovincial. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 16, se observa los atributos asociados a las empresas competidoras en la ruta 
Chiclayo-Lima. Las empresas Vía presenta atributos afines como precio, seguridad y 
puntualidad, la empresa Turismo Cautivo destaca por los atributos comodidad, servicio a bordo 
y horarios, la empresa Ittsa destaca por la atención, mientras que la empresa Oltursa está 
asociada a la infraestructura y atención. 
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CAPÍTULO 5  
DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
Los datos recopilados permitieron obtener información relevante que ayudó a 
responder al principal objetivo de la investigación, pero siendo necesario realizar un análisis 
bajo un sustento teórico, se tomó la definición establecida por Kotler y Armstrong (2003) 
quienes referencian al posicionamiento como el sitio que alcanza un producto en la mente del 
consumidor considerando previamente las empresas o productos competencia. 
Para responder al objetivo 1: Identificar los principales atributos que valoran los 
consumidores del servicio de transporte terrestre interprovincial destino Chiclayo-Lima, año 
2019. Nos basaremos en el fundamento teórico de Kotler y Armstrong (2001, 2003) quienes 
mencionan que los atributos son importantes ya que el consumidor los considera para 
posicionar un producto dentro de un mercado específico. Para responder este objetivo se pidió 
a los clientes de la empresa que calificaran cada atributo considerando su importancia al 
momento de elegir una servicio de transporte interprovincial (Véase pregunta 1- encuesta a 
clientes), donde se obtuvo como resultado (Tabla 1, Tabla 2) que los atributos comodidad, la 
seguridad que la empresa pueda dar durante el viaje y la puntualidad con las horas de salida 
y llegada, son los más valorados por los clientes al momento de escoger un servicio de 
transporte interprovincial. Los resultados coinciden con los encontrados por Gonzales y 
Sánchez (2015) donde sus clientes consideraron como principales atributos para decidir por 
un servicio de transporte interprovincial a la seguridad con un 39,6%, la comodidad con 15.6% 
y la puntualidad con un el 14.3%, atributos orientados más al servicio que a un aspecto 
pecuniario. 
Para responder al objetivo 2: Identificar el posicionamiento que ocupa la empresa 
dentro del rubro de empresas de transporte terrestre interprovincial destino Chiclayo-Lima, año 
2019, se analizó a la empresa de acuerdo a los distintos tipos de posicionamiento. Según 
Kotler y Armstrong (2003) existen diversos tipos de posicionamiento por lo que la empresa 
puede llegar a posicionarse y es en función a atributos, beneficios ofrecidos, ocasiones de uso, 
orientado al usuario, posicionarse frente a la competencia, por categoría producto, o por 
calidad - precio.. 
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La dimensión 1 (Atributos del producto), en la tabla 1 se obtuvo que los atributos más 
valorados por los consumidores de la empresa son la seguridad, servicio a bordo y puntualidad, 
y que la comodidad y precio eran igualmente importantes; asimismo de la tabla 3 se obtuvo 
que los atributos seguridad, servicio a bordo y puntualidad fueron en gran mayoría calificados 
como buenos seguido del calificativo de muy bueno, mientras que los horarios e infraestructura 
fueron en gran mayoría calificados como regulares seguido de bueno. Comparando con los 
resultados de Gonzales y Sánchez (2015) quienes encontraron que los atributos más 
importantes al decidir por un servicio de la empresa es el precio, ubicación y horarios. 
Asimismo contrastando con la investigación de Echevarría y Ventura (2017) realizada en la 
misma empresa objeto de investigación, se encontró que los atributos puntualidad, viaje sin 
escalas y estados del bus fueron los más valorados, mientras que los atributos seguridad y 
comodidad obtuvieron calificativo de bueno; se hace hincapié que en su investigación no se 
diferenció los destino de viaje y que un 61% de los encuestados viajaban a la ciudad de Piura 
motivo por el cual los resultados varían al ser distintos los tipos de consumidores. 
La dimensión 2 (Beneficios del producto), en la tabla 5 se calificó los beneficios 
considerando el servicio que reciben en la empresa destacando la seguridad en el viaje y 
precios accesibles con puntuaciones mayores a 4.3 mientras que los beneficios menos 
valorados se encuentran el abordaje rápido y entretenimiento; asimismo de la tabla 6 se obtuvo 
que los beneficios seguridad en el viaje y precios accesibles fueron en gran mayoría calificados 
como buenos seguido de muy buenos, mientras que los únicos beneficios que presentan 
calificativos de regular a malo se encuentra entretenimiento y distracción con un 89% y 
facilidad de compra con un 13%, este último resultado concuerda con los obtenidos por 
Echevarría y Ventura (2017) para la misma empresa investigada donde el 23% de los 
encuestados están disconformes con las formas de pago. 
En la dimensión 3 (Uso del producto) se evaluó el motivo, frecuencia e intensidad de 
uso. En la tabla 8 se obtuvo que el 67% de los clientes viajan por visita y un 27% lo hace por 
trabajo, otros motivos de viaje son por turismo, estudios y comercio. Si bien es cierto que un 
19% el horario siempre se acomoda a sus necesidades y a un 52% de clientes casi se 
acomoda al horario de viaje, existe un 28% de clientes que el horario algunas veces se 
acomoda a sus necesidades. En lo que respecta a la frecuencia de viaje, en la tabla 9 se 
aprecia que el 48% de clientes casi siempre viaja por la empresa y un 8% siempre, frente a un 
44% que viajan de forma esporádica por el horario que pocas o algunas veces se acomoda a 
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sus necesidades ya que solo hay un único horario para el destino Chiclayo - Lima, por lo que 
la empresa podría aperturar otras horas de salida de manera que más clientes puedan viajar 
en horarios que se acomode a sus tiempos y necesidades. 
En la dimensión 4 (Por usuario) se analizó el tipo de servicio que usan y satisfacción 
del servicio. En la tabla 10 se obtuvo que el 66% de los clientes tienen ingresos menos de 
1500 soles y que un 34% de los clientes tienen ingresos mayores a 1501 soles, además que 
el 98% de los clientes encuestados usa el servicio Bus Cama, y a pesar que el servicio en el 
destino Chiclayo-Lima es bus Cama Vip solo el 54% mencionó haber viajado en este tipo de 
servicio lo que indica que no está diferenciado por el cliente; asimismo un 29% de clientes con 
ingresos menores a 1500 soles ha viajado en un servicio Económico y los clientes con ingresos 
mayores a 1500 soles suelen viajar en servicio Bus Cama y Bus Cama Vip. Coincide con la 
investigación de Honorio (2013) donde los clientes hacen uso de diversos tipos de servicio 
como el Económico, Sofá Cama y Súper Cama. 
En cuanto a la satisfacción del servicio, en la tabla 11 se obtuvo que 
independientemente del nivel de ingresos el servicio se adapta casi siempre a lo que necesita 
la mayoría de clientes, asimismo existe un 21% de clientes encuestados a los que solo algunas 
veces el servicio se adapta a sus necesidades que si se clasifica por ingresos, el 28% 
corresponde a clientes con ingresos entre 1500 a 2000 soles y un 14% a clientes con ingresos 
mayores a 2500 soles por lo que debería mejorarse el servicio para incrementar el 78% de 
clientes satisfechos. Estos resultados se corroboran con los de Echevarría y Ventura (2017) 
para la misma empresa, donde un 55% de los clientes están satisfechos con el servicio y un 
27% más que satisfecho. 
En la dimensión 5 (Competencia), Kotler (2003) plantea que el posicionamiento por 
competencia busca posicionar un producto afirmando que los atributos o ventajas de la 
empresa es mejor en relación a los productos competidores. Por ello se buscó que los clientes 
seleccionen la empresa o empresas que ofrecen un servicio similar a la empresa objeto de 
investigación (Véase pregunta 11- encuesta a clientes), como resultado (Tabla 12) se encontró 
que un 43% de los encuestados relacionaron el servicio de la empresa con el que ofrece 
Oltursa, mientras que un 41% lo relacionó con Turismo Cautivo; un 35% con Transportes Vía 
y un 23% lo relacionó el servicio con el que ofrece la empresa Ittsa. En el objetivo 3 se 
especificará atributos relacionados por empresas. 
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En la dimensión 6 (Categoría producto), se analizó el liderazgo de la empresa dentro 
de la categoría de servicio de transportes interprovincial. En la tabla 13 se obtuvo que el 27% 
de los clientes casi siempre reconocen a Transportes Chiclayo como líder en la ruta Chiclayo-
Lima y solo para un 1% es la líder; sin embargo un 57% de los clientes reconoce la empresa 
algunas veces como líder y un 14% pocas veces, por lo que se debe tomar acciones para 
reducir ese porcentaje y que poco a poco sea percibida como líder por parte de sus clientes. 
El resultado hallado por Pérez y Rojas (2018) quienes encontraron que el 49% de sus 
encuestados están totalmente en desacuerdo en reconocer a la empresa como líder y un 43% 
está en desacuerdo, muestra lo difícil que es para una empresa posicionarse como líder dentro 
de la categoría de empresas de transporte interprovincial. 
La dimensión 7 (Calidad o precio), se analizó si la empresa ofrece un producto con un 
precio por encima de la calidad, calidad del producto por encima del precio o un producto en 
relación calidad-precio (Véase preguntas 14,15 y 16- Encuesta Clientes). En la tabla 17 se 
encontró que solo un 2% de los clientes destaca que siempre se ofrece un producto en relación 
calidad y precio; los demás encuestados oscilan entre muy pocas veces, algunas veces y casi 
siempre debido a que no tienen posicionado de qué manera la empresa resalta el servicio que 
ofrece ya que el cliente percibe distintos mensajes donde se resalta la calidad, el precio o en 
otros la relación calidad-precio, por lo que si la empresa desea posicionar su servicio en base 
a este tipo de posicionamiento deberá transmitir un solo mensaje comunicacional a sus 
clientes. Esto concuerda con Trout y Rivkin (2012) quienes hacen referencia que la mente odia 
la confusión, debido a ello es necesario que siempre se brinde un mensaje claro y conciso del 
producto a ofrecer; también referencian que la mente pierde el enfoque ya que por lo general 
el cliente evoca el producto de la marca madre o viceversa; por lo que se da el caso que, 
aunque el servicio para la ciudad de Lima sea bus cama vip pese más el concepto de la marca 
sobre el servicio. 
Para responder al objetivo 3: Determinar el posicionamiento de la competencia dentro 
del rubro de empresas de transporte terrestre interprovincial destino Chiclayo-Lima, año 2019. 
Para ello, se hizo uso de los “mapas de posicionamiento” herramienta muy utilizada en 
marketing y definida por Fischer y Espejo (2003) como una representación gráfica que tiene el 
consumidor en su mente, a partir de ciertos atributos o características, sobre distintos 
productos, marcas o empresas pertenecientes a una categoría específica. En la figura 16 se 
plasma la relación de atributos y empresas competidoras en la ruta Chiclayo- Lima basado en 
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la perspectiva de los consumidores donde se observa que las empresas Vía y Transportes 
Chiclayo comparten atributos afines como precio, seguridad y puntualidad, la empresa Turismo 
Cautivo está más relacionada a la comodidad, servicio a bordo y horarios, la empresa Ittsa 
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CONCLUSIONES 
 La empresa está posicionada dentro del rubro de empresas de transporte terrestre destino 
Chiclayo-Lima, año 2019 por el tipo de posicionamiento por atributos (seguridad, servicio 
a bordo y puntualidad) y beneficios (seguridad en el viaje y precios accesibles). 
 
 Los atributos que más valoran los clientes a la hora de adquirir un servicio de transporte 
interprovincial son la comodidad, la seguridad que la empresa pueda dar durante el viaje y 
la puntualidad con las horas de salida y llegada, atributos orientados más al servicio que a 
un aspecto pecuniario.  
 
 Al identificar los tipos de posicionamiento, se encontró que la empresa puede posicionarse 
por atributos como el servicio a bordo, seguridad y puntualidad que son los que más valora 
los consumidores de la empresa. Por beneficios se destaca la seguridad en el viaje y 
precios accesibles. Por competidor puede posicionarse cerca de la competencia o lejos de 
ella, ya que un 43% de los encuestados relacionaron el servicio de la empresa con Oltursa, 
un 41% con Turismo Cautivo y un 23% con Ittsa. No está posicionada por uso de producto 
ya que su consumo es por diferentes motivos, su mayormente frecuente y que el horario 
51% casi siempre se acomoda a sus necesidades; en posicionamiento por usuario, el 
servicio es independiente del género y del ingreso debido a que la empresa ofrece un único 
servicio en la empresa en la ruta Chiclayo – Lima limitando a no poder elegir otras opciones 
y otros tipos de servicios. Por categoría producto tampoco está posicionada porque sólo el 
29% de sus clientes casi siempre a siempre la reconoce como líder dentro en la ruta 
Chiclayo-Lima, y en cuanto calidad-precio sólo el 2% de los clientes encuestados tiene en 
claro que siempre se ofrece un producto en relación calidad y precio. 
 
 Al asociar atributos con las empresas se determinó que las empresas Vía y Transportes 
Chiclayo comparten atributos afines como precio, seguridad y puntualidad, la empresa 
Turismo Cautivo está más asociada a la comodidad, servicio a bordo y horarios, Ittsa 
destaca por la atención, y la empresa Oltursa está asociada a la infraestructura y atención. 
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RECOMENDACIONES 
 Se recomienda a la empresa que para fortalecer la percepción que tiene los consumidores 
dentro del rubro de empresas de transporte terrestre destino Chiclayo-Lima debe encontrar 
sus ventajas competitivas que contribuyan a establecer su estrategia de posicionamiento, 
y que ésta vaya de la mano con un plan de marketing 360º orientado a situar el servicio de 
tal forma que transmita un único mensaje comunicacional a sus clientes y consumidores 
meta. 
    
 Se recomienda a la empresa que fortalezca y consolide aquellos atributos identificados 
como ideales al momento de elegir un servicio de transporte interprovincial, varios de los 
cuales han sido considerados como principales atributos de la empresa, esto sin descuidar 
aquellos atributos que no han sido muy valorados pero que en conjunto contribuyen con la 
mejora del servicio para que los cliente estén satisfechos. 
 
 Conociendo la empresa los tipos de posicionamiento por los cuales puede posicionarse, 
los combine para que pueda encontrar su propia diferenciación considerando el paquete 
de ventajas competitivas que posee; un solo tipo de posicionamiento no basta ya que varias 
empresas desean alcanzar la misma posición y lo que busca el posicionamiento es 
contribuir a obtener una participación de mercado importante a largo plazo. Se hace 
hincapié que como el posicionamiento puede sufrir modificaciones en el tiempo, la empresa 
pueda fortalecer aquellos tipos de posicionamiento en los que por ahora no es fuerte o 
dejar de lado aquellos que no les genera diferenciación en el mercado. 
   
 La asociación atributos – empresa permite conocer cómo es percibida la empresa y la 
competencia por nuestros clientes, asimismo ayuda a identificar puntos fuertes y débiles, 
y por medio de una visualización gráfica apreciar que “huecos” o “aperturas” no han sido 
aprovechados como posible oportunidad para cubrir necesidades insatisfechas o buscar 
un reposicionamiento a futuro. Esto unido a un análisis de la competencia y del entorno 
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Anexo 1: Matriz de consistencia 
Fuente: Elaboración propia.  
Título Problema Objetivos Hipótesis 










GENERAL.- ¿Está posicionada la 
empresa Transportes Chiclayo S.A. 
dentro del rubro de empresas de 
transporte terrestre destino Chiclayo-
Lima, año 2019? 
GENERAL.- Analizar el 
posicionamiento de la empresa 
Transportes Chiclayo S.A. dentro 
del rubro de empresas de 
transporte terrestre destino 
Chiclayo-Lima, año 2019. 
Hi: La empresa está 
posicionada dentro del rubro 
de empresas de transporte 
terrestre destino Chiclayo-
Lima, año 2019. 
Ho: La empresa no está 
posicionada dentro del rubro 
de empresas de transporte 
terrestre destino Chiclayo-























¿Cuáles son los principales atributos 
que valoran los consumidores del 
servicio de transporte terrestre 
interprovincial destino Chiclayo-Lima, 
año 2019? 
 
¿Qué posicionamiento presenta la 
empresa Transportes Chiclayo S.A. 
dentro del rubro de empresas de 
transporte terrestre interprovincial 
destino Chiclayo - Lima, año 2019? 
 
¿Cómo está posicionada la 
competencia dentro del rubro de 
empresas de transporte terrestre 
interprovincial destino Chiclayo-Lima 
año 2019? 
Identificar los principales atributos 
que valoran los consumidores del 
servicio de transporte terrestre 
interprovincial destino Chiclayo-
Lima, año 2019. 
 
Identificar el posicionamiento de la 
empresa Transportes Chiclayo S.A. 
dentro del rubro de empresas de 
transporte terrestre interprovincial 
destino Chiclayo-Lima, año 2019. 
 
Determinar el posicionamiento de la 
competencia dentro del rubro de 
empresas de transporte terrestre 
interprovincial destino Chiclayo-
Lima, año 2019. 
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Anexo 3: Cuestionario  
Cuestionario 
Lee cuidadosamente las preguntas que se presentan a continuación y responde TODAS con total 
sinceridad en el orden en el que están presentadas, recuerda que no existe respuesta buena ni mala. 
La honestidad de sus respuestas permitirá obtener resultados que contribuirán a brindarle un mejor 
servicio. 
I. Datos generales 
Edad: _____   Género:   a) Masculino              b)  Femenino  
Nivel de ingresos:   
 
a. Menos de s/. 930     b. De s/. 930 a s/. 1,500    c. De s/. 1,501 a 2,500    d. Más de s/. 2,500 
 
 
II. Atributos del producto 
  
P1. Califique cada atributo considerando la importancia que tiene para Ud. a la hora de adquirir 






















1 Atención 4 Precio 7 Seguridad 
2 Comodidad 5 Horarios 8 Servicio a bordo 
3 Infraestructura 6 Puntualidad 9  Otros: (                      ) 
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P6. Motivo por el que usa el servicio de transporte interprovincial. (Respuesta múltiple) 
1) Trabajo              2) Estudios           3) Comercio                4) Turismo          5) De Visita 
P7. Frecuencia con la que suele viajar por la empresa Transportes Chiclayo 
1) Muy pocas veces   2) Pocas veces   3) Algunas veces  4) Casi siempre   5) Siempre  
P8. El horario de viaje se acomoda a sus necesidades 
1) Nunca        2) Casi nunca      3) Algunas veces     4) Casi siempre          5) Siempre  
P9. En qué tipo de servicio interprovincial suele viajar (Respuesta múltiple) 
1) Económico                 2) Panorámico             3) Bus cama                   4) Bus cama vip 
P10. El servicio en el que viaja se adapta a sus necesidades 
1) Nunca      2) Casi nunca     3) Algunas veces     4) Casi siempre       5) Siempre 
P11. Seleccione que empresa o empresas ofrecen un servicio similar al que ofrece la 





P12. Lea atributo por atributo, indique con que atributos relaciona las siguientes empresas. 
 
1 Abordaje rápido 5 Facilidad de compra 
2 Atención personalizada 6 Precios accesibles 
3 Comodidad en el viaje 7 Seguridad en el viaje 
4 Entretenimiento y distracción 8 Otros: (                               ) 
  1 Turismo Cautivo 3 Vía 














Atención (     )  (     ) (     ) (     ) (     ) (     ) (     ) 
Comodidad (     )  (     ) (     ) (     ) (     ) (     ) (     ) 
Infraestructura (     )  (     ) (     ) (     ) (     ) (     ) (     ) 
Precio (     )  (     ) (     ) (     ) (     ) (     ) (     ) 
Horarios (     )  (     ) (     ) (     ) (     ) (     ) (     ) 
Puntualidad (     )  (     ) (     ) (     ) (     ) (     ) (     ) 
Seguridad (     )  (     ) (     ) (     ) (     ) (     ) (     ) 
Servicio a bordo (     )  (     ) (     ) (     ) (     ) (     ) (     ) 
    81 
 
P13. Reconoce a Transportes Chiclayo como líder en la ruta Chiclayo-Lima frente a otras 
empresas del sector 
1) Nunca          2) Casi nunca     3) Algunas veces      4) Casi siempre         5) Siempre 
P14. La empresa resalta el precio por encima de la calidad de su servicio 
1) Nunca         2) Casi nunca      3) Algunas veces     4) Casi siempre      5) Siempre 
P15. La empresa resalta la calidad por encima del precio de su servicio 
1) Nunca         2) Casi nunca     3) Algunas veces     4) Casi siempre       5) Siempre 
P16. La empresa resalta por la calidad y precio de su servicio 
1) Nunca         2) Casi nunca     3) Algunas veces     4) Casi siempre       5) Siempre  
 
¡Muchas Gracias! 
 
 
  
